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Resumen
En un mundo donde los sistemas y mecanismos de comunicación e información son cada vez mayores, una correcta expe
riencia de usuario se convierte en un factor determinante para asegurar el éxito de un producto en mercados cada día más 
saturados y competitivos. Asegurar el éxito de un producto, como una página web o un sistema móvil, no es algo trivial y 
pueden ser muchos factores los que determinen si la experiencia es correcta o no para un determinado sector de usuarios. 
Se analiza mediante ejemplos reales el concepto de experiencia de usuario, profundizando en distintos factores decisivos 
en el éxito final de un producto que influyen en el tratamiento y diseño de los sistemas interactivos y de información y mos-
trando cómo se ven respaldados por los distintos estándares en busca de una mejor experiencia del usuario. 
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Title: Hedonic and multicultural factors in product design that improve the user experience
Abstract
In a world where the use of electronic communication and information systems is constantly expanding, a good user experi-
ence becomes a decisive factor for the success of a product in increasingly saturated and competitive markets. Ensuring the 
success of a product such as a website or a mobile application is not trivial as plenty of factors may have an influence on 
determining the adequacy of the experience for a given group of users. This paper uses real examples to study the concept 
of user experience, dealing in depth with the different factors which influence the ultimate success of a product, as well as 
how they must be taken into account while designing and managing interactive information systems. We also discuss the 
way they are supported by the different standards to improve user experience.
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Una correcta experiencia de usuario es 
determinante para asegurar el éxito de 
un producto en mercados cada día más 
saturados y competitivos
Introducción
En la percepción que un usuario tiene de un sistema de in-
formación interactivo influyen aspectos internos y externos 
al mismo: sociales, subjetivos del usuario, entorno de uso, 
campañas de marketing, servicios de atención al cliente, 
comentarios o recomendaciones. Todos ellos determinan 
la correcta experiencia interactiva o experiencia del usuario 
(UX) (Garret, 2010; Law et al., 2008).
Los constantes avances tecnológicos hacen que cada vez se 
estén considerando más factores y criterios en su diseño, 
desarrollo y evaluación para mejorar su calidad. Desde el 
punto de vista de la interacción y arquitectura de la informa-
ción, el concepto que desde hace tiempo viene utilizándose 
para valorar parte de dicha experiencia es el de la usabili-
dad, pero ésta no es suficiente para caracterizarla y ver su 
grado de adecuación al posible grupo de usuarios al que va 
orientado el sistema. Factores subjetivos y hedónicos como 
el contexto cultural, colores, impacto emocional o el mode-
lo mental que los usuarios tienen del sistema influyen en 
que la experiencia sea más positiva o negativa en un contex-
to de uso determinado. 
El objetivo principal de este trabajo es acercar y debatir el 
grado de influencia que dichos factores subjetivos y hedó-
nicos tienen a la hora de diseñar un sistema con el fin de 
generar la mejor experiencia interactiva posible, ilustrando 
la importancia de algunos de los factores más destacados a 
través de ejemplos. En primer lugar, se analiza el concepto 
de experiencia de usuario, cómo se caracteriza y cómo está 
respaldada según los últimos estándares internacionales. 
Seguidamente se profundiza sobre qué variantes y factores 
influyen en mayor y menor medida en la experiencia inte-
ractiva. Se mostrarán ejemplos de su aplicación por parte 
de empresas reconocidas en sus diferentes ámbitos. Debi-
do a la heterogeneidad del contenido y de cada una de las 
propiedades se muestran ejemplos a lo largo de este artí-
culo para ilustrar cada uno dichos factores o propiedades 
de la manera más destacada y con la menor interferencia 
posible. Finalmente se analiza el contexto actual y las ideas 




futuras que se desprenden de los resultados mostrados en 
este trabajo.
Experiencia de usuario, usabilidad y calidad en 
uso
El estudio de la experiencia de usuario (UX) tiene como ob-
jetivo conocer las emociones y sensaciones que un usua-
rio obtiene como respuesta al interactuar con un sistema 
e incluye aspectos tanto subjetivos como culturales, y de 
familiaridad del usuario con otros productos de la marca o 
similares (Law; Van-Schaik, 2010; Law et al., 2009; Hassan-
Montero; Martín-Fernández, 2005). Es decir, la UX comple-
menta la información objetiva de la realización de una tarea 
con información subjetiva sentida a la hora de realizarla. 
Siendo la UX dinámica y dependiente del contexto, su aná-
lisis ayuda a mejorar la aceptación de los usuarios, ganar 
su fidelidad y mejorar el retorno económico del desarrollo 
del producto. La UX se define formalmente como “la per-
cepción de una persona y las respuestas subjetivas de ésta 
como resultado de la utilización y/o el uso de un producto, 
sistema o servicio” (ISO/IEC 9241-210: 2010). Por lo tanto 
a la hora de asegurar una buena experiencia de usuario es 
recomendable conocer al conjunto de usuarios que harán 
uso del producto con el objetivo de intentar experiencias y 
sensaciones posibles durante el proceso interactivo.
Se considera la usabilidad (Nielsen, 1993; Mayhew, 1999) 
como uno de los aspectos clave a la hora de evaluar la UX, 
de hecho, su atributo de satisfacción ha sido durante mucho 
tiempo el más utilizado para este aspecto. Pero al evaluar 
la UX debemos diferenciar los aspectos pragmáticos o fun-
cionales (¿qué y para qué realizamos una tarea?) de los he-
dónicos desprendidos del proceso de uso del mismo (¿qué 
sentimos al realizar la tarea?), pues influyen en mayor o me-
nor medida en la aceptación de un producto. La usabilidad 
asegura la calidad del producto software, pero que debe 
ser completado para cubrir aspectos relacionados con una 
completa experiencia (Baeza-Yates; Rivera-Loaiza; Velasco-
Martín, 2004). Los enfoques tradicionales de evaluación de 
la satisfacción (como la usabilidad) analizan generalmente 
la percepción de “satisfacción” según la eficacia y eficiencia, 
de modo que si los usuarios perciben como eficaz y eficiente 
el uso del producto, se da por hecho que están satisfechos 
(Hassenzahl, 2003). Pero hay aspectos de la UX, como la di-
versión, placer o influencia sociocultural, que contribuyen 
de manera significativa a la satisfacción del usuario respecto 
con el producto (Cockton, 2008). Estos factores han llegado 
a formar parte del nuevo estándar de la calidad en uso ISO/
IEC 25010 (ISO/IEC 25010:2011).
Dentro de la experiencia de usuario, a nivel de estándares 
se ha hecho énfasis en formalizar aspectos pragmáticos 
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Figura 2. Diferencias en contextualización en la web de McDonald’s para España (izquierda) y Guatemala (derecha)
como la usabilidad, como ISO 9241-11:1998 o ISO/IEC 9126-
1:1991 o su revisión ISO/IEC 9126-1:2001. Debido a la rapi-
dez de cambios y tendencias de mercado y a la dificultad de 
los estándares de actualizarse continuamente, la UX se vio 
regida por distintas normas de facto que identificaban los 
aspectos hedónicos (tendencias de colores, estilos de dise-
ño según el mercado, etc.). Pero los esfuerzos promovidos 
de distintas compañías, investigadores, expertos y profesio-
nales del sector en pos de un consenso y de promover una 
norma común ha derivado en la aparición de dos nuevos es-
tándares ISO centrados en la definición o contextualización 
de factores de la experiencia interactiva ligados al concepto 
de calidad (Bevan, 1999; Bevan, 2000; Cockton, 2008; Law; 
Van-Schaik,  2010). La primera norma a destacar es la ISO/
IEC 9241-210, cuya actualización añade una nueva cláusula 
que define el concepto de UX y las diferentes facetas para 
su caracterización (hedónicas y pragmáticas) (ISO/IEC 9241-
210:2010). Además, el estándar de calidad en uso ISO/IEC 
25010 se centra en definir los atributos y propiedades ne-
cesarios para asegurar un cierto grado de calidad en el pro-
ceso de uso de un producto software. Del primero ya se ha 
hablado en párrafos anteriores, del segundo hay que men-
cionar los factores medibles: 
- Efectividad: exactitud e integridad con que los usuarios 
alcanzan objetivos específicos o realizan una tarea.
Figura 3. Disposición de menús e imágenes de Al Jazeera para usuarios no árabes y para usuarios árabes
- Eficiencia: recursos invertidos en relación con la exactitud 
e integridad con que los usuarios realizan una tarea. 
- Satisfacción: grado en que las necesidades del usuario es-
tán satisfechas cuando un producto o sistema se utiliza en 
un contexto de uso específico e incluye las actitudes hacia 
el uso del producto.
- Libertad de riesgo: grado en que un producto o sistema 
reduce el riesgo potencial a nivel económico, humano, sa-
lud o del medio ambiente. 
- Cobertura del contexto: grado en que un producto o sis-
tema puede ser utilizado con eficacia, eficiencia, libre de 
riesgo y con satisfacción en el contexto de uso específico 
(adecuación al contexto) y en aquellos más allá de los ini-
cialmente identificados (flexibilidad en uso). 
Algunos autores (Krug, 2005; Law, 2011, Vermeeren et al., 
2010) discuten los métodos y necesidades actuales a tener 
en cuenta en la caracterización de experiencia interactiva 
en sistemas software y webs destacando la importancia de 
la respuesta emocional (satisfacción), atractividad o uso de 
colores y las restricciones debidas a la influencia sociocultu-
ral (adecuación al contexto / flexibilidad en uso) atendiendo 
a los usuarios a los que van destinados. Es por ello, que los 
métodos de diseño y evaluación deben enriquecerse con 
dichos factores para conseguir información más completa 
de la calidad de la experiencia en el proceso de interacción 
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Aspectos de la UX como diversión, pla-
cer, influencia sociocultural, contribuyen 
a la satisfacción del usuario con el pro-
ducto
Figura 4. Utilización de páginas con columnas y escritura horizontal en uno de los cinco diarios japoneses con 
más ejemplares vendidos (Hochi Yomiuri, http://hochi.yomiuri.co.jp)
En este artículo se ejemplifi-
can evidencias mostradas por 
algunos de los patrones so-
ciológicos, culturales y antro-
pológicos más conocidos pro-
puestos por Hofstede (2005), 
mostrando cómo aspectos 
culturales se plasman en su 
diseño con el objetivo de 
conseguir una correcta expe-
riencia interactiva. Las reco-
mendaciones sobre factores 
hedónicos donde se relacio-
nan elementos multicultura-
les y el diseño web tenidos 
en cuenta en este trabajo 
son: traducción, dirección y 
simetría, color, individualismo 
/ colectivismo, género, y ar-
quitectura de la información. 
Dada la heterogeneidad del contenido, se ofrece con cada 
factor un ejemplo que ilustra su apreciación e importancia 
para el diseño del producto interactivo:
Traducción y acercamiento
Si un mensaje está escrito en otro idioma, debe ser tradu-
cido y contextualizado. Sin embargo, existen variantes del 
lenguaje que provocan divergencias en la experiencia. Las 
compañías internacionales tienden a contextualizar sus 
eslóganes publicitarios según su audiencia y realidades so-
ciales. Por ejemplo, la cadena McDonald’s usa el termino 
Happy Meal o I’m Lovin’ it en países donde el grado de co-
nocimiento de inglés es elevado o donde el marketing ha-
cia productos anglosajones no es negativo, como puede ser 
el caso de España. Pero en países como Guatemala dichos 
mensajes son traducidos: Cajita Feliz o Me encanta. Esta 
realidad social ha provocado que en las respectivas webs 
se presente el mismo concepto de dos maneras diferentes. 
Este ejemplo, ilustra la importancia de la traducción/con-
textualización para mejorar la experiencia del usuario final 
(figura 2).
usuario-sistema. En la jerarquía de la Pirámide de Maslow 
(Maslow, 1943), modificada para el diseño de las necesida-
des del usuario, se muestran los elementos influyentes en 
la experiencia interactiva que van más allá de la usabilidad 
(figura 1). En el nivel inferior está la funcionalidad (el siste-
ma funciona, soluciona las necesidades básicas y el diseño 
apenas se percibe), encima se sitúa la fiabilidad (funciona-
miento estable y coherente), más arriba se encuentra la usa-
bilidad (facilidad de uso, el diseño –que se muestra como 
un valor moderado- admite que el usuario se equivoque y 
cometa fallos), en la capa superior hallamos la capacidad, el 
dominio o la habilidad para realizar el objetivo (empoderar 
al usuario para hacer más y mejores cosas) y finalmente en 
la cumbre está la creatividad y el placer (belleza estética, 
interactividad innovadora, se disfruta el buen diseño).
Contexto cultural y experiencia de usuario
La influencia sociocultural en el usuario puede provocar 
grandes diferencias en el desarrollo de productos. Hofstede 
(2005) considera la cultura como una programación mental, 
pues cada persona tiene en su interior modelos de pensa-
miento, sentimiento y actuación que actúan como “soft-
ware mental”. 
Las personas se diferencian por aspectos culturales entre 
sociedades y por características internas. Estos meta-mode-
los culturales (LLC, 2009), que representan la influencia so-
ciocultural, provocan que “los diseños de los sistemas soft-
ware y de información sigan unas ciertas reglas o patrones 
dependiendo del grupo de usuarios al que va dirigido, con el 
fin de mejorar la experiencia en el proceso de uso y asegurar 
que la elección de metáforas, colores, organización de la in-
formación sea la adecuada para la población a la que va des-
tinada el producto” (Collazos; Gil, 2011; Andreu; Marcos, 
2011). El contexto o multiculturalidad influye en la experien-
cia final y va ligado al concepto de “flexibilidad” dentro de 
la “cobertura del contexto” del estándar ISO/IEC 25010. A 
su vez nos asegura el atributo de “libertad de riesgos”, al no 
utilizar metáforas o información ofensiva para los usuarios o 
que incumplan algún aspecto legal en países determinados.
Dirección y simetría de la información
Existen países/lenguas cuya escritura/lectura es realizada 
de derecha a izquierda y en ciertos países asiáticos es reali-
zada de arriba abajo; en la cultura occidental, la lectura es 
de izquierda a derecha y de la parte superior a la inferior. 
Este hecho provoca que la disposición de la información 
influya en su comprensión. Algunos casos que muestran la 
importancia de la disposición de la información los tenemos 
accediendo al sitio web de la cadena de comunicación Al 
Jazeera. En ella, el logotipo, menús y marquesinas están 
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Figura 5. Uso del color para representar conceptos políticamente similares: el color azul en el Reino Unido (izquierda) y el partido ideológicamente similar 
usando el color rojo en los Estados Unidos (derecha)
Figura 6. Metáforas del uso del individualismo / colectivismo en la web de Nintendo 3DS de Reino Unido (izquierda) y Japón (derecha)
adaptadas a los usuarios, respetando la disposición de los 
elementos (“adecuación al contexto” y “flexibilidad en uso”) 
según sea la procedencia del usuario que entra a la web (fi-
gura 3). La simetría es un factor clave a la hora de aplicar 
patrones de diseño web.
Por otro lado, en ciertos países asiáticos, donde la lectura 
es en dirección vertical, las páginas webs empezaron a es-
tructurarse en columnas muy largas, debido al tipo de su 
escritura y lectura y del procesamiento cognitivo de este 
tipo de usuarios. Pero la influencia de la cultura occiden-
tal (alfabeto, números arábigos y fórmulas matemáticas), 
y algunas lenguas como la japonesa, donde cada “kanji” y 
“kana” tiene su propio significado y estos pueden organi-
zarse vertical u horizontalmente sin perder su sentido, han 
provocado que el diseño web se estructure generalmente 
de forma horizontal, siguiendo el patrón usado en libros 
modernos. Además han hecho que los usuarios desarrollen 
un modelo cognitivo que permite procesar la información 
mostrada tanto de manera vertical como horizontal (la más 
común hoy en día) (Abramson et al., 1993; Savvas; El-Kot; 
Sadler-Smith, 2001; Allinson; Hayes, 2000; Shen; Woolley; 
Prior, 2006; Hofstade, 2005) (figura 4).
Colores apropiados
Los colores son identificativos y forman parte de la expe-
riencia de uso provocando reacciones opuestas según sean 
utilizados. Un ejemplo lo tenemos  con el rojo, que en países 
occidentales simboliza la excitación, utilizándose para lla-
mar la atención o indicar situaciones de peligro y en cultu-
ras asiáticas, como la china o tailandesa, simboliza la buena 
suerte, la belleza o lo positivo (McCandless, 2010; Sharpe, 
1974; Birren, 1978). Podemos ver en la figura 5 la importan-
cia del color y su influencia en el mensaje político según el 
país haga uso de ellos y como consecuencia su protagonis-




Las imágenes y metáforas gráficas deben ser las adecuadas 
para la población a la que va dirigido el producto. Mientras 
que en los países anglosajones los productos se orientan 
hacia la libertad y poder individual (motivación ante el de-
sarrollo personal), en los países latinos y asiáticos es más 
adecuado apostar por el concepto de grupo y la parte social 
(motivación ante el desarrollo colectivo) (Hofstede, 2005). 
Estas bases sociológicas se muestran en la elección de ico 
nos o mensajes en las páginas iniciales de determinadas 
empresas y en sus campañas de marketing (figura 6).
Adecuación del género
Los estereotipos de masculinidad y feminidad referidos a los 
roles de género son ampliamente utilizados, pero la percep-
ción de lo que es sexista cambia dependiendo de la pobla-
ción. Lo masculino suele ligarse a la asertividad, la compe-
tencia y la dureza, mientras la feminidad se une a la ternura, 
las labores del hogar y el cuidado de las personas (Hofstede, 
1998; 2005). En la web tienden a propagarse aspectos es-
tereotipados sociológicamente aceptados por la comunidad 
según se orienten al sector masculino o femenino. Depen-
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Figura 7. Adecuación al género en canales de TV de cocina. Canal norteamericano con la mujer como protagonista (izquierda) y canal español, mucho más 
neutral y no estereotipado (derecha)
Figura 8. Ejemplos de orientación al mercado en el diseño de un producto con Everquest II en personajes femeninos y 
masculinos. Izquierda versión occidental, derecha versión oriental.
diendo del objetivo de mercado e influencia socio-cultural, 
el diseño puede utilizar estereotipos muchos más marcados 
y distantes (orientación de producto directa) o más equitati-
vos (orientación indirecta o mixta) (figura 7).
Estructura y diseño
Muchas veces el diseño y la organización de la información 
dan lugar a dos productos casi distintos según la influencia 
cultural (Chen et al., 2005; Jagne; Smith-Atakan, 2006). Este 
rediseño es llevado a cabo en productos donde se necesita 
mayor asimilación y familiaridad por parte de los usuarios 
con los contenidos multimedia (figura 8). En el caso de la 
arquitectura de la información, existen diferencias en cuan-
to a densidad de información y menú de navegación. Estas 
tendencias en diseño son fruto del procesamiento cognitivo 
influenciado por el desarrollo de la escritura. Mientras en 
la cultura occidental se tiende a la profundidad jerárquica y 
verticalidad; en culturas asiáticas predomina la organización 
horizontal menos jerarquizada y con mayor densidad de op-
ciones (figura 9) (Hofstade, 1998; 2005; Abramson et al., 
1993; Savvas; El-Kot; Sadler-Smith, 2001; Allinson; Hayes, 
2000).
Diseño emocional y experiencia de usuario
Uno de los aspectos que caracterizan la UX es la respues-
ta emocional del usuario ante el proceso interactivo, factor 
que puede provocar deseo u odio por el mismo (Cokcton, 
2008; Brave; Nass, 2002). Existen numerosos estudios so-
bre las emociones en la bibliografía especializada, incluso se 
han propuesto definiciones consensuadas del término y de 
sus propiedades: 
Una respuesta emocional o sentimiento es una reacción 
psicológica relacionada con las necesidades, objetivos o 
preocupaciones de un individuo y que está compuesta por 
factores conductuales, fisiológicos, afectivos y cognitivos, 
en respuesta a unos estímulos que se producen a cuando se 
interactúa con un producto y son propias de cada individuo 
(Brave; Nass, 2002; Merhabian, 1994). 
Según Norman (2004; 2009) las emociones ante el diseño 
de un producto pueden clasificarse en: 
- Visceral: es intuitiva y se debe a la naturaleza del usuario. 
Se genera de manera automática a través de los sentidos, 
ya sea visual o auditivamente.
- Conductual: asociada al comportamiento que tiene el 
usuario con el producto y a la interacción entre ambos. 
Puede fomentarse a partir de las acciones y consecuen-
cias de éstas durante el proceso de uso.
- Cognitiva: aparece a través de los pensamientos y re-
cuerdos que el usuario tiene al usar un producto. Por lo 
tanto, es importante manejar sentimientos y situaciones 
cotidianas que conozca el usuario para afectarle positiva 
o negativamente.
El uso de las emociones ayuda a obtener una gran experien-
cia interactiva. Fomentar alegría, presión, frustración, mie-
do, intriga, curiosidad, atractividad…, ayuda a mejorar la sa-
tisfacción del usuario, uno de los aspectos del estándar ISO/
IEC 25010, y favorece una mejor recepción y motivación del 
usuario para que realice una acción determinada. Norman 
(2004) y Lazzaro (2008), indican que uno de los secretos de 
la UX es el manejo de las emociones y, entre ellas, la motiva-
ción es clave. Si conseguimos motivar a nuestro usuario por 
un producto, experimentará todas las facetas que ofrece. 
Como las emociones son automáticas y dinámicas, es im-
portante captarlas en el instante en que se producen. Así, 
podemos mejorar la experiencia del usuario mediante el 
feedback emocional (Mehrabian, 1994; Desmet; Overbee-
ke; Tax, 2001), evi-
tando que éste eva-
lúe un sitio web con 
número o adjetivos 
que pueden llevarle 




cómo se ha sentido 
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Hay que conocer el contexto cultural de 
los usuarios y asegurar que la elección 
de metáforas, colores y organización es 
la adecuada
serie de adjetivos o números que pueden ser más impreci-
sos (figura 10). Estos métodos ayudan y completan los tra-
dicionales tests y cuestionarios de satisfacción y de calidad 
en uso como pueden ser los conocidos: CUSQ (Computer 
usability satisfaction questionnaires) (Lewis, 1995), QUIS 
(Questionnaire for user interaction satisfaction) (Chin et al., 
2008) o SUMI (Software usability measurement inventory) 
(Kirakowski, 1996).
Figura 9. Ejemplos de organización de la información en menús: The world journal (periódico chino: horizontal y denso) y The New York times 
(estadounidense: vertical y menos apretado)
Las webs de contenidos compartidos o redes sociales, se 
han convertido en grandes exponentes en la generación de 
información y han promovido una mejora de la experiencia 
emocional. El diseño y contenido tradicional de la informa-
ción se ve enriquecido por los comentarios y aportaciones 
del resto de usuarios que hacen uso del producto. Esta ten-
dencia de participación social en la generación de conteni-
dos es una de las características identificadoras para repre-
sentar la evolución seguida por la Web, denominándolas 
web 2.0 (Karr, 2010). Los usuarios se sienten protagonistas 
en la construcción de la información, siendo estos sistemas 
su escaparate en la red de redes, participando en debates, 
siguiendo las actividades de sus contactos. Las redes socia-
les se han convertido en lugares globales de encuentro e 
Figura 10. Uso de feedback emocional en la web de ayuda para autores en Taylor & Francis
interacción social y en herramientas de gran utilidad para 
empresas, artistas o marcas, a través de las que intensifican 
su relación con el usuario para mejorar la aceptación final o 
experiencia con sus productos. Basta pensar, por ejemplo, 
en el botón “me gusta” de Facebook o del “+1” de Google+. 
Además aquí vemos un ejemplo de la importancia de la lo-
calización. Mientras Facebook debe traducir su mensaje a 
diferentes lenguas, Google ha optado por un mensaje inter-
nacionalmente entendible para todo tipo de usuarios.
Se están utilizando técnicas en el diseño de productos como 
la gamificación para conseguir la participación social y ganar 
seguidores a una marca. Esta técnica consiste en aplicar me-
cánicas propias de juegos en contextos ajenos a éstos, con 
el objetivo de “incentivar un determinado comportamiento 
en el usuario” (Bunchball, 2010). Así conseguimos que los 
usuarios se sientan motivados por usar el producto ofre-
ciendo algún tipo de recompensa que premie las acciones 
que realicen en nuestro sitio web (emociones conductuales) 
o utilizarlas para generar un cambio en el proceso de uso 
generando comportamientos deseados aprovechándose de 
la predisposición psicológica de los seres humanos para par-
ticipar en juegos. Técnicas como la descrita han servido para 
generar un sentimiento de fidelidad hacia la marca, mejo-
rando la UX. Como ejemplos de su éxito podemos destacar 
los códigos dados por determinadas compras en productos 
de Coca-Cola o Starbucks, que al ser introducidos en la web, 
premiaban a los usuarios con el acceso a nuevas secciones 
donde poder ganar premios (figura 11). De la misma manera, 
el juego Assassin’s Creed fue pionero en conectar las accio-
nes realizadas en el propio juego (jugado en PC o videocon-
sola) con los logros y 
acciones realizados en 
Facebook. Así logró que 
los usuarios jugaran al 
juego incluso cuando 
no lo hacían, es decir, 
mientras realizan acti-
vidades en la Web y en 
Facebook, obteniendo 
premios especiales que 
luego podían utilizar en 
el juego de videoconso-
la o PC, o influyendo en 
cómo deberían realizar 
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Para asegurar la calidad de un produc-
to hay que potenciar factores hedónicos 
que lo acerquen a las preferencias del 
usuario
Figura 11. My Starbucks Reward o cómo usar mecánicas de niveles de juegos y desarrollar fidelidad a una marca
Figura 12. Colores dominantes en espacios web de marcas conocidas y emociones relacionadas
distintos aspectos que el juego mostraba (modificación del 
proceso de uso hacia una actividad deseada), premiando en 
el juego la visita reiterada en la web y fidelidad de los usua-
rios hacia el producto y marca.
Los colores, a parte de tener un gran peso estético, ayudan 
a dotar de significado emocional a la información que esta-
mos mostrando, favoreciendo la aparición de ciertas emo-
ciones viscerales (Sharpe, 1974; Birren, 1978; Jacobs; Hust-
myer, 1974). La psicología de los colores es muy utilizada en 
el diseño de productos y debe responder a lo que queramos 
que el usuario experimente cuando interactúe con nuestro 
producto o marca (figura 12).
Conclusiones y trabajos futuros
A lo largo de este artículo nos hemos adentrado en el con-
cepto de la experiencia de usuario como factor determi-
nante para asegurar el éxito de un producto. Día a día, la 
competencia en el mercado obliga a los diseñadores, arqui-
tectos de información y especialistas a buscar ese factor di-
ferencial que haga ganar cuota en un mercado cada día más 
saturado y competitivo. 
La correcta experiencia interactiva es resultado de un proce-
so en el que intervienen multitud de factores: individuales, 
sociales, culturales, contextuales y propios del producto; 
está influida por experiencias previas que condicionan las 
expectativas y experiencias futuras. Su análisis hace especial 
énfasis en factores como son el bagaje cultural y social, el 
comportamiento emocional del usuario y la estética. Para 
lograr una buena experiencia en el diseño de productos in-
teractivos o de información es de vital importancia analizar 
al usuario, para ofrecerle las mejores sensaciones. Factores 
como los descritos ayudan a identificar nuestro producto y 
hacerlo único.
A través de ejemplos comerciales se ha mostrado la aplica-
ción de estos factores. En ellos queda patente la necesidad 
de ir más allá, fomentar una mejor experiencia hedónica 
que acerque el producto a las preferencias del usuario final. 
Intentar esta experiencia hace que el diseño se vea influido 
por los usuarios en la elección de los colores, lenguaje, me-
táforas o diseño de la arquitectura de la información. Se han 
mostrado nuevos estándares ISO que abogan y tienen en 
cuenta estos elementos como identificadores de la calidad 
de un producto desarrollado. 
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Como trabajos futuros, se están identificando elementos 
usados en otros sistemas como videojuegos o aplicaciones 
móviles con el objetivo de asegurar una correcta calidad en 
uso que mejore la experiencia interactiva. Además, se es-
tátrabajando en la clasificación de los usuarios a través de 
modelos mentales o de actuación, en busca de preferencias 
que sirvan como guías de desarrollo de productos web, con 
el fin de adaptar su contenido a una determinada cultura, 
población o sector del mercado al que va dirigido.
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